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A cikk célja annak bemutatása, hogy a digitális technológiák hogyan alakítják át és integrálják kiskereskedelmi 
tevékenység különböző területeit. Nemzetközi szakirodalom és szekunder információk alapján megvizsgáltam, 
hogy a digitális megoldások hogyan integrálják az online és offline csatornákat, a kiskereskedelmi és fogyasztói 
szerepeket, illetve a termékeket és szolgáltatásokat. A kiskereskedő és a fogyasztó által használt digitális 
eszközök összekapcsolódása új, tágabb értékesítési környezetet hoz létre, amely átlépi a kiskereskedő online és 
offline csatornáinak határait. Az önkiszolgáló és virtuális technológiák egyre több lehetőséget kínálnak a 
fogyasztói részvétel növelésére és az eladószemélyzet feladatainak kiváltására. Végül pedig a 
kiskereskedelemben a hangsúly a termék-alapú értékesítésről a kiskereskedelmi szolgáltatások felé tolódik el, a 
problémamegoldás, tanácsadás kerül előtérbe online technológiák és virtuális valóságra épülő megoldások 
alapján. 
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Abstract 
The paper aims to explain how digital technologies shape and integrate the various fields of retail activity. Based 
on the international literature and secondary information, I investigated how digital solutions integrate the online 
and offline channels, roles of the retailer and the consumers, and the boundaries between merchandise and 
services. The digital devices used by the retailers and consumers are able to connect to each other that creates 
new and broader retail environment exceeding the boundaries of the online and offline channels of the retailer. 
The self-service and virtual technologies provide various opportunities for involving the customer into the retail 
activities and reshaping the tasks of the store staff. Finally, the product-centric focus is shifting toward service-
oriented retail activity that emphasizes problem solution and support based on online, virtual and augmented 
technology. 
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A kiskereskedelmi szektort számos tényező, így például a nemzetközi terjeszkedés 
kihívásai, a gazdasági folyamatok és a technológiai fejlődés folyamatosan formálja. A 
technológiai változások egyik legfőbb hajtóereje a digitalizáció. A DELOITTE (2016) 
kutatása alapján a digitális interakciók a bolti költések több mint felére (56%) hatással 
vannak, miközben a kiskereskedelmi forgalom 90 százaléka fizikai kiskereskedelmi 
egységekben zajlik világszerte (EMARKETER, 2016). Ennek következtében a 
kiskereskedelmi vállalatok azzal szembesülnek, hogy a fogyasztók nem az egyes 
csatornákhoz ragaszkodnak, hanem ahhoz, hogy a vásárlási folyamat során konzisztens 
ajánlattal, árakkal és kommunikációval találkozzanak minden csatornában, illetve 
zökkenőmentes legyen a csatornák közötti váltás (DELOITTE, 2018). 
A kiskereskedelmi szakirodalom az utóbbi években intenzíven foglalkozott a 
digitalizáció szerepével és hatásaival. A kutatók számos, kiskereskedők által alkalmazott, 
digitális megoldást tanulmányoztak az évek során. Így például vizsgálták a digitális, interaktív 
display fogyasztókra gyakorolt hatásait (GREWAL et al., 2011; PANTANO, 2014), a mobil-
applikációk vásárlási döntési folyamatban betöltött szerepét (PANTANO, 2014; SHANKAR 
et al., 2011; PANTANO - VIASSONE, 2014; INMAN - NIKOLOVA, 2017), az önkiszolgáló 
technológiákat (PANTANO, 2004; INMAN - NIKOLOVA, 2017), digitális megoldással 
támogatott árazást és akciókat (GREWAL et al., 2011; SHANKAR et al., 2011, INMAN -
NIKOLOVA, 2017), illetve az okostükör (GREWAL et al., 2011) alkalmazási lehetőségeit.  
A legfrissebb publikációk a digitális megoldások strukturálására törekednek. 
HAGBERG et al. (2016) a kiskereskedelemben alkalmazott digitális megoldásokat 
rendszerezte piaci szereplők, áru- és információ-áramlás, kiskereskedelem kontextusa és 
kiskereskedelmi ajánlatok alapján. WILLEMS et al. (2017) pedig az eladótérben használt 
digitális technológiákat osztályozta a fogyasztói szükségletek, illetve a vásárlási döntési 
folyamat szakaszai alapján. A kiskereskedelmi digitális technológiákat áttekintő cikkek 
(HAGBERG et al., 2017, WILLEMS et al., 2017)  egyik legfontosabb következtetése, hogy a 
digitalizáció elmossa a határokat az offline és online csatornák, a kereskedő és a fogyasztó, 
illetve a termékek és szolgáltatások között.  Az eddigi szakirodalom viszont kevésbé 
koncentrált a digitális technológiák határvonalakat átlépő, integráló szerepére. 
A cikk célja annak bemutatása, hogy a kiskereskedelemben alkalmazott digitális 
technológiák hogyan integrálják a kiskereskedők tevékenységét: az értékesítési és 
kommunikációs csatornákat, termékeket és szolgáltatásokat, valamint a kereskedői és 
fogyasztói szerepeket. A kutatási kérdés megválaszolásához nemzetközi kiskereskedelmi 
vállalatok körében szekunder adatokat gyűjtöttem, amelyek segítségével illusztrálom a 
kiskereskedelmi digitális megoldások integráló szerepét. 
A tanulmány a szakirodalom áttekintésével kezdődik különös tekintettel a digitalizáció 
fogalmára, kiskereskedelmi vonatkozásaira. Ezután kerül sor a kiskereskedelemben 
alkalmazott, digitális megoldások integráló szerepének tárgyalására, amelyet nemzetközi 
vállalatok példái szemléltetnek. Az összegzésben foglalom össze a legfontosabb 
következtetéseket, valamint a kutatás korlátait és a jövőbeni kutatási lehetőségeket. 
 
2. Szakirodalmi áttekintés 
A digitális technológiák használata ma már mindennapos mind a vállalatok, mind a 
fogyasztók részéről. A digitalizáció tulajdonképpen az analóg formában megjelenített 
objektumok (szám, kép, szöveg, film) digitális formában (bináris kódok) való megjelenítését, 
illetve elektronikus adatfeldolgozását foglalja magában (MERIAM-WEBSTER szótár).  A 
Gartner Research (2018) megfogalmazásában a digitális technológiák alkalmazása 






megváltoztatja az üzleti modellt, amelynek révén a vállalat számára új bevételnövelő, 
értékteremtő lehetőségek nyílnak meg.   
A digitalizáció nem új jelenség a kiskereskedelemben sem, mivel a vonalkódok 
alkalmazásával lehetővé vált számos kiskereskedelmi (beszerzési, logisztikai és értékesítési) 
folyamat digitalizálása. Az Internet és a mobiltelefonok térhódításával azonban a fogyasztók 
is aktív alakítóivá váltak a digitalizációnak. Ennek következtében a korábban, egymástól 
függetlenül működő, kiskereskedő és fogyasztó által irányított digitális folyamatok 
összekapcsolhatóvá váltak és új alkalmazási területek nyíltak meg a kiskereskedelmi 
szektorban (HAGBERG et al., 2016). 
Az elektronikus kiskereskedelem számított sokáig a digitalizáció kiemelt kutatási 
területének, azonban ma már jóval túlmutat az online kereskedelmen, a digitalizáció 
gyakorlatilag beköltözött a kiskereskedelmi üzletekbe (PAUWELS et al., 2011).  A 
fogyasztók ugyanis az üzletben is használnak mobil-applikációkat az árak összehasonlítására, 
terméktulajdonságok felderítésére, bevásárló lista létrehozására, illetve fizetés 
kezdeményezésére (STRÖM et al., 2014; GROß, 2015; PANTANO - PRIPORAS, 2016). 
Ezenkívül a tárgyak Internete, a kiterjesztett és virtuális valóságra, mesterséges intelligenciára 
épülő megoldások, a  big data-alapú marketing- és értékesítési tevékenység számtalan 
lehetőséget rejtenek magukban a digitális megoldások kiskereskedelmi  alkalmazását illetően 
(GREWAL et al., 2017).  
A kiskereskedelmi vállalatok korábban ár, választék, és szolgáltatások mentén 
versenyeztek egymással, most viszont az információ-technológia hozza létre a fogyasztói 
értékteremtésen alapuló versenyelőnyt (HÄNNINEN et al., 2017).  WILLEMS és szerzőtársai 
(2017) a fogyasztói értékteremtésnek több módját azonosították. A digitális megoldások 
csökkenthetik a vásárlási döntési folyamathoz kapcsolódó, fogyasztói erőfeszítéseket, 
növelhetik a fogyasztó által érzett hasznosságot, illetve hedonikus élményeket képesek 
létrehozni a fogyasztás során. 
LEHDONVIRTA (2012) a digitális fogyasztás három szakaszát különítette el: az 
online vásárlást, a résztvevő és a virtuális fogyasztást. Az online vásárlási szakaszban a 
fogyasztók a fizikai üzletekben való vásárlást részben digitális és kiterjesztett valóságon 
alapuló fogyasztással helyettesíhetik. Ennek következtében a digitalizáció a fogyasztás időbeli 
és földrajzi dimenzióit, illetve a termékek közötti választást kiterjeszti. A résztvevő 
fogyasztás során az új információ-megosztási és együttműködési lehetőségek a fogyasztót 
magát is formálják. A digitális megoldások a fogyasztóknak új szerepet kínálnak, a státuszuk 
átalakul, passzív fogyasztóból aktív résztvevővé vagy termelő-fogyasztóvá válnak (RITZER – 
JURGENSON, 2010). A virtuális fogyasztás során új virtuális javak is megjelennek az 
árukínálatban, amelyeknek a fogyasztása azonban sok hasonlóságot mutat a tárgyi javakkal. 
Így például a virtuális javak is képesek társadalmi különbségeket kommunikálni, 
kapcsolatokat építeni, problémát megoldani, sőt fogyasztói élményt növelő, hedonikus 
funkciót is elláthatnak a fogyasztó életében. A virtuális és tárgyi javak azonban egy dologban 
mindenképp különböznek, nem képesek élettani szükségleteket kielégíteni 
(LEHDONVIRTA, 2012). 
A digitalizáció hatására átalakult fogyasztói magatartás természetesen nem hagyja 
változás nélkül a kiskereskedelmi vállalatok tevékenységét sem. HAGBERG és szerzőtársai 
(2016) megállapítása szerint a digitális fejlődés hatással van az áru- és információcserére, a 
kiskereskedelmi ajánlatra, az értékesítés kontextusára, valamint a kiskereskedelmi 
tevékenység szereplőire. 
 A kiskereskedők és fogyasztók által használt digitális eszközök új kommunikációs 
csatornákat, disztribúciós formákat és tranzakciókat hívtak életre. A digitalizáció egyik 






fontos előnye, hogy a kiskereskedők közvetlenül kapcsolatba tudnak lépni a vásárlóikkal 
és személyre szabott kommunikációt valósíthatnak meg. Ezenkívül a cég nyomon tudja 
követni a fogyasztók közötti kommunikációt, továbbá számolniuk kell azzal, hogy 
harmadik fél is bekapcsolódik a vállalat a fogyasztók közötti információáramlásba 
(ZHOU - DUAN, 2015). Ilyen harmadik fél lehet pl. a termékek és árak 
összehasonlításával foglalkozó platformok.  
Az online csatornák bekapcsolásával új disztribúciós formák is létrejöttek, amelyek 
alapvetően az áruhoz való hozzáférést segítik elő. Ilyen disztribúciós formát jelentenek a 
különböző felvevőpontok (csomagmegőrzők, kizárólag áruátvételt biztosító üzletek), vagy 
a rendelést segítő felületek (QR-kóddal leolvasható termékek köztéri plakátokon). A 
tranzakciók területén az egyik leggyorsabban fejlődő terület a készpénznélküli fizetési 
módok bővülése, amelynek során a készpénzes fizetést egyre inkább kiváltják a 
bankkártyás, érintésnélküli, illetve a mobiltelefonos fizetések (TAYLOR, 2016). 
 A kiskereskedelmi ajánlat az áruválasztékban ragadható meg leginkább. A digitalizáció 
lehetővé tesz az áruválaszték bővítését anélkül, hogy a fizikai kiskereskedelmi kapacitást 
jelentősen növelni kelljen (ANDERSON, 2006). Az online felületeken ugyanis jóval 
nagyobb kínálatot lehet bemutatni, mint az üzletekben. A digitális megoldások ezenfelül 
az árubemutatást is segíthetik, például elektronikus feliratok, vagy az üzletben elhelyezett, 
interaktív információs táblák segítségével. A digitális fejlődés számos eszközt kínál a 
kiskereskedelmi vállalatok számára, hogy újabb, fogyasztói élményt növelő 
szolgáltatásokat nyújtsanak a vásárlóknak (RENKO - DRUZIJANIC, 2014). Az új 
kiskereskedelmi technológiák révén innovatív ár- és promóciós megoldásokat 
alkalmazhatnak a kiskereskedők (GREWAL et al., 2011). Így például számos 
kiskereskedő vezetett be dinamikus árazást, amely akár a fogyasztók szintjén képes 
árdiszkriminációt megvalósítani. A fogyasztói szintű árdiszkrimináció leggyakrabban 
egyedi árengedmények nyújtásával oldható meg olyan eszközökkel, mint pl. a 
rádiófrekvenciás azonosító, wifi-hálózat, GPS, bluetooth, vagy beacon.  A promóciók (pl. 
árengedmények, kuponok) terén szintén egyre jellemzőbb a személyre szabott ajánlat 
(BARONE - ROY 2010). 
 A digitalizáció hatással van az értékesítés kontextusára is. Bár az online csatornák a 
vásárlások egy részét elhódították a hagyományos üzletektől, azonban az Internet sok 
esetben erősítette a fizikai üzletek szerepét (FUENTES et al., 2017; HULTMAN et al., 
2017). Olyan technológiák alkalmazásával, mint a digitális információs táblák, okos 
bevásárlókocsik, érzékszervi marketingeszközök a hagyományos üzletek jelentős 
mértékben tudják az üzletben a fogyasztói élményt növelni (PANTANO - VIASSONE, 
2015). Ezenkívül a vásárlás új helyszínekre (pl. saját otthon, közlekedési eszköz) tevődik 
át az okostelefonok elterjedésének köszönhetően.   
 A digitalizáció megváltoztatja a kiskereskedelmi környezet szereplői közötti kapcsolatot. 
A digitális technológiák használata révén a fogyasztó és a kiskereskedő közötti 
információs aszimmetria csökken. Előfordulhat, hogy a vásárlók sokkal jobban 
tájékozottak a piaci kínálatról, mint az eladószemélyzet (DOHERTY - ELLIS-
CHADWICK, 2010). A kiskereskedők viszont a vásárlókról rendelkeznek minden 
eddiginél több információval. A gyorsan halmozódó, sokféle vásárlói adat (numerikus, 
szöveges, kép) utat nyit a big data és adatbányászati alkalmazások felé. Ebben a 
kontextusban azonban a fogyasztók már kevésbé érzelmekkel, attitűdökkel rendelkező 
egyénekként, hanem adatokként jelennek meg, amelyet CLULEY és BROWN (2015) 
dividualizáció jelenségének nevezett. A dividualizáció olyan eszközök alkalmazásához 






vezet, amely az emberek, adatok és dolgok új kombinációját alakítják ki (CLULEY - 
BROWN, 2015). RITZER (2001) szerint azonban ez a folyamat a kiskereskedelmi 
tevékenység dehumanizációjához vezet, mivel az emberi interakcióból fakadó 
elégedettség érzetét nehéz kialakítani online környezetben.  
A kiskereskedelmi környezetben a digitalizáció térhódításával megjelentek továbbá olyan 
piaci szereplők, amelyek részben vagy egészben közvetetté teszik a kiskereskedő és a 
vásárló közötti kapcsolatot. A többszereplős platformok, mint az Amazon.com, eBay a 
kiskereskedők és fogyasztók piacát teremtik meg és közvetítenek közöttük (HÄNNINEN 
et al., 2017). 
 
3.  A kiskereskedelmi digitális megoldások integrációs szerepe 
HAGBERG et al. (2016) megállapítja, hogy a digitalizáció növeli a 
kiskereskedelemben a hibrid jelenségeket és az online-offline, digitalis-analóg, illetve a 
materiális és virtuális jellemzők egyre nehezebben választhatók szét (DENEGRI-KNOTT – 
MOLESWORTH, 2010). A digitalizáció elmossa a határokat az offline és online csatornák 
(VERHOEF et al., 2016), a kereskedői és a fogyasztói szerepek (KEELING et al., 2013), 
illetve a termékek és szolgáltatások között (HAGBERG et al., 2017).   
A digitalizáció integráló hatását a kiskereskedelmi szakirodalom alapján és 
nemzetközi kiskereskedelmi vállalatok példáján keresztül mutatom be. A kiskereskedők által 
alkalmazott digitális megoldásokat szekunder kutatással gyűjtöttem össze az üzleti sajtó, a 
vállalatok kommunikációs híreit felhasználva.  
 
3.1.Online és offline csatornák integrációja 
A digitális eszközök új kiskereskedelmi környezetet hoznak létre, amelynek egyaránt 
része az online, a mobil csatorna és a kiskereskedelmi üzlet is.  VERHOEF és szerzőtársaik 
(2007) megállapítják, hogy offline és online üzletek különböző ajánlatot és vonzerőt 
képviselnek a fogyasztók számára, amelyek integrálásával a kiskereskedő növelheti a 
fogyasztói élményt. A csatornák integrációjának az igazi hajtóereje azonban az, hogy a 
fogyasztók egyetlen vásárlási döntési folyamaton belül több csatornát kombinálnak. Ennek 
következtében a fizikai és a digitális csatornák összeolvadnak a vásárlási folyamat során 
(HAGBERG et al., 2016), amelyet omnichannel vagy integrált kiskereskedelemnek neveznek 
(BLITZ, 2016).  A következőkben bemutatásra kerül, hogy az egyes (üzlet, online és mobil) 
csatornákban megjelenő digitális megoldások, hogyan integrálják a többi csatornát. 
A fizikai üzlet az omnichannel értékesítés egyik fontos pillére (e.g. BRYNJOLFSSON 
et al., 2013; VERHOEF et al., 2015; BLOM et al., 2017; HURÉ et al., 2017). Az üzletekben a 
digitális eszközök elsősorban a termékekkel kapcsolatos információkeresést (interaktív 
terminálok, digitális kirakat vagy az okos tükör), az eladótérben való tájékozódást (intelligens 
bevásárló kocsi, rádiófrekvenciás azonosító, bluetooth és beacon), illetve fizetést segítik 
(PANTANO - VIASSONE, 2015; VERHOEF et al., 2015).  
A Nike Fuel Station üzlete számos technológiát alkalmaz annak érdekében, hogy az 
offline és online környezetet integrálja és az üzletet élményközponttá alakítsa a vásárlók 
számára. A vásárló először egy interaktív LED fallal találkozik, amely a vásárló mozgását 
visszatükrözi, majd egy mozgásérzékelővel ellátott LCD falon megjelenik az előző mozgás, 
amely életnagyságban ábrázolja a vásárlót és válaszol a mozgásra. A filmet akár a fogyasztó 
meg is oszthatja közösségi oldalakon. Az eladószemélyzet kiterjesztett valóság technológia 
segítségével tudja bemutatni a kiválasztott terméket. Az üzletben található okostükröt 
megközelítve egy digitális manöken jelenik meg és az üzletben található termékeket mutatja 
be. Az üzletben továbbá interaktív érintőképernyős megoldásokat alkalmaznak 






árubemutatásra, a Nike futóklub eseményeinek ismertetésére, vagy akár arra is lehetőséget 
biztosít, hogy a terméket a weboldalon keresztül szerezze be a vásárló (RETAIL DESIGN 
BLOG, 2012).  
A fizikai üzletekben alkalmazott digitális megoldások a vásárlók számára értéket 
teremtenek, amelyek nem csupán a vásárlás funkcionális, de a hedonikus élményét is növelik 
(HURÉ et al., 2017). Az üzletben megjelenő digitális alkalmazások képesek erősíteni a fizikai 
csatorna szerepét. Ugyanis az üzlet gyakoribb felkeresése révén a fogyasztó személyes 
kapcsolatot tud kialakítani a kiskereskedővel, ami növeli a vásárló elégedettséget és lojalitását 
(HERNANT és ROSENGREN, 2017).   Nem véletlen, hogy számos online kiskereskedő is 
fizikai üzlethálózatot is nyitott, amelynek köszönhetően az offline csatorna által nyújtott 
előnyökből is profitálhat.   
Az online csatorna sok esetben fonódik össze a fizikai csatornával  click-and-collect, 
illetve click-and-drive formában (HAGBERG et al., 2016). Ebben az esetben a vásárlási 
döntési folyamat jelentős része online zajlik és az üzletekben kizárólag a tranzackiót és az 
áruátvételt bonyolítják le. A Tesco például olyan üzleteket alakított ki, amelyekben nem lehet 
vásárolni, csak árut átvenni és fizetni. Az online értékesítés terjedésével további új 
átvevőpontokat hoztak létre a kiskereskedelmi cégek, amelyek már kilépnek az üzletből és 
gyakran frekventált közlekedési csomópontokban lehet hozzájutni a megrendelt termékekhez 
(CULLINANE, 2009). Számos példát láthatunk az üzleten kívüli átvevő pontok létrehozására 
a vezető kiskereskedelmi cégek körében. Az angol kiskereskedők, mint pl. az angol John 
Lewis érdekeltségébe tartozó Waitrose szupermarketlánc csomagmegőrzőben (Waitrose, 
2014) vagy a versenytárs Sainsbury’s a metrómegállók (Sainsbury’s 2016), a holland Ahold 
pedig repülőtereken található parkolóházak csomagmegőrzőjébe szállítja a megrendelt árut. 
Ezek a megoldások megspórolják az utolsó kilométerek költségét a kiskereskedőnek, a 
vásárlónak pedig kényelmes áruátvételi lehetőséget teremtenek. A Tesco és az Auchan még 
ennél továbblépett, ugyanis interaktív virtuális szupermarketeket hozott létre közlekedési 
csomópontokban. A Tesco 2011-ben Dél-Koreában a metróállomásokon (Tesco 2012), 2012-
ben a gatwicki repülőtéren vezette be virtuális szupermarketjét (BEARNE, 2012). A vásárlók 
egy mobilapplikáció segítségével olvassák le a digitális falról a megvásárolni kívánt termékek 
vonalkódját, amelyből bevásárló listát készíthet és az elutazás előtt megrendelheti az árukat, 
amelyet a Tesco napján szállítja házhoz. 
Az internetkapcsolattal ellátott mobiltelefon, tablet szintén alkalmas arra, hogy 
további csatornát integráljon. A mobiltelefonoknak ugyanis egyre nagyobb szerepe van az 
üzletben való vásárláskor. FUENTES és szerzőtársai (2017) a mobiltelefonok szerepét 
vizsgálták bolti környezetben és megállapították, hogy az okostelefonok elterjedésével az 
üzlet egy tágabb környezet része lesz. Az üzlet nem csupán kereskedelmi funkciókat tölt be, 
hanem információs (termékinformációk böngészése, termék helyének megtalálása az 
üzletben), közösségi (a telefonbeszélgetés az üzletben játszódik és az üzlet csak háttér, 
visszajelzés, tanács kérése barátoktól, családtagoktól a termékről) térként is működik. 
Ezenkívül az okostelefonok nem kereskedelmi helyszíneken (pl. közlekedés során) is lehetővé 
teszik a vásárlást, amelyek tovább tágítják a kiskereskedelmi értékesítési környezetet 
(CULLINANE, 2009).  
Az értékesítési környezetbe továbbá új szereplők is bekapcsolódhatnak többszereplős 
mobilplatformok révén, amelyek például lehetőséget kínálnak a kiskereskedők választékának 
és árainak az összehasonlításához. A Shelfbucks (DRUG STORE NEWS, 2015) vagy a 
ShopSavy (DIGITAL COMMERCE, 2012) mobilapplikáció lehetőséget ad arra, hogy a 
fogyasztó a megvásárolni kívánt termékek vonalkódját beszkennelje és tájékozódjon arról, 
hogy a termék melyik üzletben, milyen áron érhető el. Az alkalmazás továbbá vásárlói 






vélemények és akciók keresésére is alkalmas. A tartózkodási hely megosztásán alapuló 
applikációk, mint például a FourSquare Swarm mobilapplikációja, amelyen keresztül a 
felhasználók bejelentkezhetnek és megnézhetik, hogy a közelben tartózkodnak-e barátaik, 
ismerőseik, akiknek üzenetet küldhetnek és találkozhatnak velük (SAVITZ – KOESTER, 
2012). Mivel a tipikus találkozási helyszínek kiskereskedelmi üzletek és vendéglátóegységek, 
ezért ezek a vállalatok tudatosan alakíthatják és ösztönözhetik a felhasználók üzletválasztását.  
  
3.2.Kiskereskedelmi és fogyasztói szerepek integrációja 
A digitalizáció interaktív folyamat (FORS, 2010), amely formálja mind a fogyasztók, 
mind a kiskereskedők magatartását, azonban a fogyasztók és kiskereskedők maguk is aktívan 
alakítják a digitális fejlődés folyamatát (MOISANDER - ERIKSSON, 2006). 
A kiskereskedő és a fogyasztó által használt digitális eszközök egyre gyakrabban 
kapcsolódnak egymáshoz (PANTANO - TIMMERMANS, 2014; BALAJI - ROY, 2017), 
amelynek révén a kiskereskedelmi vállalatok, az eladószemélyzet és a fogyasztók között 
újfajta kapcsolatok jönnek létre, és a határvonalak elmosódnak a kiskereskedelmi tevékenység 
és a fogyasztás között (RITZER - JURGENSON, 2010).  Így például az önkiszolgáló 
technológiák alkalmazásával a fogyasztó részt vesz a kiskereskedelmi tevékenység 
előállításában, létrehozásában (SORESCU et al., 2011). Az eladószemélyzetre is hatással van 
a digitalizáció, mivel a vásárlók gyakran digitális eszközökön tájékozódnak a megvásárolni 
kívánt termékekről, amely kiváltja az eladószemélyzet feladatainak egy részét, illetve 
megváltozik a feladatkörük (HAGBERG et al., 2017).  
A kiskereskedelmi vállalatok számos módot találnak arra, hogy a fogyasztókat 
„foglalkoztassák”, azaz a kiskereskedelmi tevékenységbe bevonják. A digitalizáció lehetővé 
teszi, hogy a fogyasztók maguk lássanak el olyan tevékenységet, amely korábban az 
eladószemélyzet feladata volt. Szinte mindegyik nemzetközi élelmiszer-kiskereskedő ma már 
alkalmaz önkiszolgáló pénztárgépeket, ahol a készpénzes fizetési módtól, az érintés nélküli 
bankkártyákon át egészen a mobilfizetésig terjednek a lehetőségek. Az önkiszolgálás másik 
fontos területévé vált a digitális eszközökön keresztül megvalósuló információnyújtás, 
tanácsadás. Az amerikai Stop&Shop üzletlánc például szkennereket biztosít a vásárlók 
számára, amelynek segítségével a vásárlók maguk tájékozódhatnak az árról és az aktuális 
promóciókról (GALLAGHER, 2011). A Sainsbury’s pedig a lojális vásárlóit kérte fel, hogy a 
termékekről értékelést írjanak a weboldalra, amely információforrásként szolgálhat a többi 
vásárló számára (MCELENY, 2011). A kiskereskedelmi vállalatok szívesen vonják be a 
fogyasztókat az áruválasztékkal kapcsolatos döntésekbe is. A vásárlók véleményt 
nyilváníthatnak az áruválaszték kialakításával kapcsolatban, tesztelhetik a kereskedelmi 
márkákat, vagy új termékre tehetnek javaslatot.  
Talán a világ legnagyobb online kiskereskedője, az Amazon tart a legelőrébb a bolti 
önkiszolgáló és automatizált technológiák alkalmazásában. A 2016 decemberében nyílt 
Amazon Go üzletek kamerák és szenzorok segítségével figyelik, hogy a fogyasztók milyen 
termékeket vesznek le a polcokról, vagy helyeznek vissza. A vásárlók az Amazon Go 
applikáció segítségével beszkennelik a termékeket, ami virtuális bevásárlókosárba kerül, majd 
az üzletből való távozáskor a vásárolt termékek értéke automatikusan levonódik a fogyasztó 
hitelkártyájáról (WAHBA, 2018). 
A digitalizáció előrehaladtával teret nyernek a mesterséges intelligencián alapuló, 
kiskereskedelmi megoldások, amelyek újfajta, ember-technológia kapcsolatokat hoznak létre.  
Bár Bickmore és Picard (2005) kutatása szerint a technológia nem tudja az emberek 
közötti kapcsolat komplexitását, rugalmasságát leképezni, ezért csalódáshoz és frusztrációhoz 
vezetnek. Az újabb kutatások azonban kimutatták, hogy az ember-technológia kapcsolatban a 






fogyasztónak alacsonyabb az elvárása az együttműködés, érzelmi, és a kapcsolat intenzitása 
dimenziókban az ember-ember kapcsolatokhoz képest (KEELING et al., 2013).  
Bolti környezetben a kiskereskedők leggyakrabban intelligens bevásárlókocsit, 
kiszolgáló robotokat, vagy virtuális promotereket használnak. Az intelligens bevásárlókocsi a 
vásárlót segíti az üzletben való navigálásban, a bevásárlólista alapján az egyes cikkelemek 
gyors megtalálásában, a termékinformációk és akciók keresésében, illetve kiegészítő 
termékek ajánlásában.  
Robotok alkalmazásával a kiskereskedők a vásárlókról gyűjtött adatok alapján 
személyre szabott kiszolgálást tudnak biztosítani. Az amerikai Orchard Supply OSHboth 
elnevezésű robotokat foglalkoztat a barkácsáruházaiban. A robot üdvözli az üzletbe belépő 
vásárlót, majd készen áll arra, hogy a vásárlót informálja a keresett termékekről, illetve 
elvezesse a termékhez. Ezenkívül az a robot az eladószemélyzet számára is tud információt 
nyújtani, például az aktuális készletállományról (DICKENSON, 2014).  
További lehetőséget kínálnak a digitális technológia alkalmazására a virtuális eladók, 
amelyek elsősorban információnyújtásban, tanácsadásban segíthetik a kiskereskedelmi 
értékesítést. A virtuális eladó tulajdonképpen az eredeti eladó hologramként kivetített 
változata, aki képes a vevőkkel kommunikálni, információkat megosztani velük. Az 
eladószemélyzettel való kapcsolat szimulálására online kiskereskedelmi környezetben is van 
lehetőség. Egyre több vállalat alkalmaz olyan mesterséges intelligencián alapuló chatbot-okat, 
amelyek képesek az emberekkel előre meghatározott módon kommunikálni az online 
vásárlókkal (OLSON, 2018). Az IKEA például 10 évig használta az Anna névre keresztelt 
virtuális asszisztenst, vagy chatbot-ot, aki a holnapra látogató vásárlókat segítette 
információkkal (ROUSSELET, 2017). 
 
3.3.Termékek és szolgáltatások integrációja 
A kiskereskedelemben az áruválasztéknak és ebből fakadóan a termékek kiemelt 
szerepet játszanak, azonban a digitalizáció egyre inkább eltolja a hangsúlyt a termék-alapú 
értékesítésről a szolgáltatás-alapú értékesítés felé (SUAREZ et al., 2013). A termékek és 
szolgáltatások összefonódásának egyik megnyilvánulása, hogy egyes árucikkeket, amelyet 
korábban a kiskereskedők termék formájában értékesítettek (pl. film, zene), ma már digitális 
úton forgalmaznak (HAGBERG et al., 2016). Teljes mértékben azonban nem lehet 
kiküszöbölni a kiskereskedelmi értékesítés materiális vonzatait, mivel a kiskereskedelmi 
szolgáltatások jelentős része termékekhez kötődik. 
A termékek és szolgáltatások integrációjának az egyik leggyakrabban alkalmazott 
módja a személyre szabott ajánlatok és akciók biztosítása a vásárlók számára. A legnagyobb 
élelmiszer-kiskereskedelmi vállalatok a lojalitásprogramjaikat digitális platformra helyezték 
át, amely lehetőséget ad arra, hogy meghatározott termékekre személyre szabott akciókat, 
ajánlatokat kínáljanak a vásárlóik számára.  
A szolgáltatás-orientáció erőteljes megjelenését mutatja, hogy online környezetben 
kevesebb hangsúly van a konkrét áruválasztékon, inkább a problémamegoldás áll a 
középpontban. Jó példa erre a John Lewis angol kiskereskedelmi vállalat tulajdonában lévő 
Waitrose szupermarketlánc weboldala, ahol nem egyes árucikkek és akciók jelennek meg a 
kezdőlapon, hanem szezonális (tavaszi nagytakarítás, kertészkedés) vagy napi teendők 
(vacsorareceptek), ünnepek, illetve életmód (egészséges táplálkozás) köré rendezik az 
ajánlatokat (MORRELL, 2007). Hasonló megoldások figyelhetők meg a vezető 
drogérialáncoknál. A Walgreens számos olyan egészségügyi szolgáltatást vezetett be, amely 
krónikus betegek ellátását segíti. A páciensek mobil-applikációk segítségével írathatnak fel 
receptet, amelyet szintén online továbbíthatnak a gyógyszertárnak. Ezenkívül sms-ben 






értékesítik őket, ha aktuális a következő adag gyógyszer felírása, kiváltása, továbbá számos 
egészségügyi, életvezetési tanácsot tartalmazó weboldalakat hoznak létre, vagy fontos 
szűrővizsgálatok esedékességére hívják fel a figyelmet (WALGREENS, 2010). 
A kiskereskedelemben szintén megtalálhatók a virtuális valóságon alapuló 
szolgáltatások. Az IKEA virtuális lakberendező applikációja lehetővé teszi, hogy a tervezett 
új bútort az adott lakásrészben virtuálisan elhelyezzék, és ez alapján hozzák meg a vásárlási 
döntést. A nyomtatott katalógusban található, megjelölt termékeket beszkennelhetik a 
mobiltelefonjukkal. Majd az applikáció a kiválasztott terméket elhelyezi abban a térben, ahol 
a vásárló éppen tartózkodik. Így a felhasználók kipróbálhatják, hogyan is nézne ki pontosan a 
bútor a saját lakásukban (MORRIS, 2016). 
 
Összegzés 
A cikk célja, hogy bemutassa hogyan alakítják át és integrálják a digitális 
technológiák kiskereskedelmi tevékenység különböző területeit. Az elemzés során 
megvizsgáltam a kiskereskedelmi digitális technológiák integráló hatását az online és offline 
csatornákra, a kiskereskedelmi vállalat és a vásárlók kapcsolatára, illetve a termékek és 
szolgáltatások összefonódására vonatkozóan. A szakirodalom és a nemzetközi példák alapján 
a következő megállapításokat lehet megfogalmazni.  
A digitalizáció által biztosított lehetőségek egyre jobban összefűzik a kiskereskedő 
által használt offline és online csatornákat. A fizikai üzlethálózat szerepe átalakul, illetve új 
disztribúciós formák és szereplők jelennek meg a vásárlási döntési folyamatban, amelyek 
sokszor a vásárlás egy-egy szakaszára (információkeresés, rendelés-feladás, áruátvétel) 
koncentrálnak. A kiskereskedő és fogyasztó közötti kapcsolat is megváltozik. A 
kiskereskedelmi vállalatok egyre több feladatot bíznak a fogyasztókra önkiszolgáló 
technológiák révén, valamint mesterséges intelligenciára épülő, digitális megoldásokkal 
(chatbot, robot, intelligens tükör, bevásárlókocsi) váltják ki az eladószemélyzet által végzett 
feladatok egy részét. Végül pedig az áruválasztékra koncentráló értékesítés helyett egyre 
inkább előtérbe kerülnek a szolgáltatások, amelyek problémamegoldásra és tanácsadásra 
helyezik a nagyobb hangsúlyt. Ebben nagy segítséget jelent az online csatorna, illetve a 
kiterjesztett, virtuális valóságra épülő digitális alkalmazások.  
A digitalizáció kiskereskedelemre gyakorolt hatásainak bemutatása mellett, a 
kiskereskedelmi vállalatok számára is fontos következtetések fogalmazhatóak meg. Először is 
a kiskereskedők nem tekinthetnek az egyes digitális megoldásokra izolált eszközként, hanem 
a kiskereskedelmi tevékenység egészét támogató megoldásként kell a vásárlási döntési 
folyamatba integrálniuk az új technológiákat. Másodszor a vállalatoknak célszerű felismerni, 
hogy a digitalizáció révén az értékesítési környezet kitágult, túllépett az online és fizikai üzlet 
határain. Ennek következtében nem csupán a vállalat által működtetett csatornákat, hanem a 
vásárlási folyamat nem kereskedelmi színtereit is fontos figyelembe venni az értékesítési 
tevékenység tervezésénél. Harmadszor, a kiskereskedelmi vállalatoknak továbbá érdemes a 
vásárlók életmódja, illetve a számukra fontos események köré szervezni az ajánlatukat, amely 
jobban növeli a vásárlási élményt, mint a cikkelemekre és akciókra koncentráló 
választékpolitika. Végül pedig a digitális megoldások alkalmazásánál érdemes megfontolni, 
milyen módon lehet a fogyasztókat bevonni az értékesítési folyamatba, illetve a mesterséges 
intelligencián alapuló megoldások hogyan tudnak értéket teremteni a fogyasztó és a 
kiskereskedő számára. 
Jelen cikknek nem volt célja, hogy empirikus kutatást végezzen a digitális 
technológiákkal kapcsolatban, hanem szekunder információgyűjtésen alapuló nemzetközi 
vállalati példákat mutatott be a kiskereskedelmi szektort alapul véve. Ennek következtében a 






cikk megállapításai korlátozottan általánosíthatók. A jövőbeni kutatás lehet konkrét 
kiskereskedelmi vállalatokra vonatkozó esettanulmányok készítése, illetve nagyobb 
mennyiségű, szisztematikusan gyűjtött szekunder adatok tartalomelemzése. Fogyasztói 
nézőpontot alkalmazó kutatás esetében a digitális technológiák elfogadása, vásárlási 
magatartásra gyakorolt hatása képezheti újabb kutatás alapját. 
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